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　　摘　要：商标的“标示来源功能”并不是标示商品 或 服 务 物 质 来 源 的 功 能，对 于 消 费 者 来 说，商 标 所 指 示 的 来 源 很 可 能 是
“不明确的来源或者无法知晓的来源”。消费者对于商 品 的 物 质 来 源 并 不 关 心，商 品 的 实 际 生 产 者 是 谁 并 不 是 消 费 者 做 出 消





























































源，而只能指明具体的产品。“商 标 的 真 正 功 能 是 证 实 产 品 使 消 费 者 满 意，由 此 激 励 消 费 公 众 的 进 一 步 交


































































































































































标的碳酸饮料，中国生产的碳酸饮料中所包含的着色致癌物质的含量是美 国 生 产 的 碳 酸 饮 料 的１４倍［２３］。
同样使用Ｇｏｌｆ商标的汽车，第１代和第５代相差甚远———产品自身的差异性使得我们在与其他商标的商品
进行比较时无法说出它的独特性，因此商标法中的来源只能是抽象意义上的来源，该种来源是单一的，但可
能是不明确的或者不为公众所知的。
实际上，消费者对于商品的物质来源并不关心，商品的实际生产者是谁并不是作出消费选择的依据，是
郑州太古可口可乐公司生产的还是西安中萃可口可乐公司生产的饮料对于消费者而言没有什么差别———只
有商标是作出消费选择的依据。商标会告知消费者，尽管来源不明确，但该商品具有与其他人们所熟悉的商
品共同的品质。同时商标的存在也已经表明商品、服务是由特别的企业发起或认可的。“在所有这些情况
下，商标作为标示商品、服务质量的连续性和可预测性而发挥功能。而商标侵权是通过暗地破坏商标传递有
效的、可靠的信息能力的方式，增加了消费者获取关于商品、服务知识的成本。对于被未授权使用商标所欺
骗的消费者来说，商标侵权将会导致不谨慎的消费和预期的无法实现。”［１５］
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